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Resumo | A crescente competição entre destinos turísticos tem vindo a exercer uma elevada pressão

junto dos gestores dos destinos para que projetem uma imagem do destino que permita a sua dife-

renciação e exerça uma in�uência decisiva na tomada de decisão dos turistas aquando da escolha do

destino. A imagem de destinos turísticos, e a forma como essa imagem é projetada desempenha assim

uma importante função, dado que in�uencia o comportamento dos indivíduos e permite que o destino se

diferencie num mercado turístico altamente competitivo. Esta investigação tem por objetivo caracterizar

a imagem projetada de Portugal como destino turístico pelo seu portal o�cial de promoção (visitpor-

tugal.com) e pelos seus operadores turísticos de incoming. A imagem projetada do destino Portugal

foi analisada a partir do website visitportugal.com, tendo sido efetuada uma análise de conteúdo, com

recurso ao software QSR NVivo10. Desta análise conclui-se que as palavras mais promovidas se centram

fundamentalmente na associação `praia', `mar' e `natureza', assim como nos aspetos ligados à história,

arquitetura e religião.

Palavra-chave | Imagem projetada, análise qualitativa, promoção turística, intermediários turístico,

Portugal

Abstract | The growing competition between tourism destinations has been putting a lot of pressure

on destination managers in order to project a destination image that allows its di�erentiation, having a

decisive in�uence on tourists' destination decision. The image of tourism destinations and the way it is

projected thus play an important role, since it in�uences consumer behavior and allows the di�erentiation

of the destination in a highly competitive tourism market. This research aims to study the projected

image of Portugal as a tourism destination through its o�cial promotion portal (visitportugal.com). The

projected image of Portugal was analyzed using the information of the website visitportugal.com, and
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a content analysis was carried out using QSR NVivo10 software. Results show that the association of

words mostly used to promote Portugal as a tourism destination are `beach', `sea' and `nature', as well

as aspects related to history, architecture and religion.

Keywords | Projected image, qualitative analysis, tourism promotion, tourism intermediaries, Portugal

1. Introdução

A imagem de destinos turísticos tem-se reve-

lado um tema de grande interesse por parte dos

investigadores da área do marketing em turismo

ao longo dos anos.

A análise de modelos de formação de imagem

de destinos permite concluir que existem diversas

forças envolvidas na formação da imagem, nome-

adamente um conjunto de fatores determinantes

para o sucesso do marketing das áreas destino, e

para os quais os técnicos envolvidos na gestão de

destinos devem estar atentos. Estas conceções da

imagem de destinos turísticos, com base em Gunn

(1988), Gartner (1994), Govers et al. (2007) e

Tasci e Gartner (2007), surgem como ponto de

partida para a distinção entre a imagem que é pro-

jetada pelos agentes do destino e a imagem que

é percebida pelos demais recetores, as quais têm

sido alvo de estudo de diversas investigações.

Hunter (2012) procura clari�car a de�nição das

duas a�rmando que a imagem emitida respeita à

projeção de uma mensagem sobre um destino le-

vada a cabo propositadamente pelos vários canais

de marketing, ao passo que a imagem percebida

respeita à perceção do destino pela informação re-

cebida ou então diretamente pela própria experi-

ência.

Relativamente à imagem projetada, os canais e

agentes de projeção da imagem sobre um destino

são diversos, tornando a imagem projetada mais

plural e desempenhando um papel central sobre

a imagem percebida e sobre o comportamento do

consumidor ao nível do processo de seleção do des-

tino. As fontes de informação in�uenciam signi�-

cativamente a imagem que os turistas têm sobre

um destino (Baloglu & McCleary, 1999a; Baloglu,

1999; Frías, Rodríguez, & Castañeda, 2008; Gart-

ner, 1994; Govers et al., 2007).

Este artigo tem por objetivo caracterizar a ima-

gem projetada de Portugal como destino turístico

pelo seu portal o�cial de promoção (visitportu-

gal.com) e pelos seus operadores turísticos de in-

coming.

Para atingir os objetivos propostos neste es-

tudo, o artigo está organizado da seguinte forma:

após a introdução, a segunda seção apresenta a

concetualização teórica sobre a imagem projetada,

os canais e modos de formação, e a análise da

imagem projetada de destinos turísticos. A ter-

ceira seção descreve a metodologia de pesquisa, e

os resultados da análise de conteúdo ao site visit-

portugal.com e a discussão de resultados são apre-

sentados na seção quatro. Finalmente, na seção

cinco são apresentadas as principais conclusões do

estudo.

2. Imagem projetada

De acordo com van Gorp & Béneker, (2007,

p. 295) �As imagens projetadas são construções e

seleções� cujo elemento central é a diferença e os

elementos únicos do destino promovido, o qual é

muitas vezes representado por uma área especí�ca

do destino ou por determinados elementos ou pai-

sagens. Hunter (2012, p. 421) de�ne-a como �a

geração e o acondicionamento de uma imagem em

impressões ou formatos eletrónicos para propósitos
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de marketing, promoção e comentário�.

Desta forma, a imagem projetada relaciona-se

com a representação de um local em diversas for-

mas mais visíveis emitidas estrategicamente por

vários agentes. Tal vai ao encontro do proposto

por Hsu e Song (2012), os quais vêm a imagem

projetada como as ideias e impressões relacionadas

com um destino, geradas a partir de várias fontes

de informação e que se encontram disponíveis para

a consideração do visitante.

No sentido de conhecer este fenómeno da pro-

jeção de uma pluralidade de imagens e enqua-

drar as opções metodológicas tomadas para a sua

análise na presente investigação, distinguem-se, a

imagem intencionalmente projetada, da não inten-

cionalmente projetada, identi�cam-se os canais e

modos de formação da imagem projetada (secção

2.2), e, abordam-se as metodologias que têm sido

utilizadas para análise desta vertente da imagem

(secção 2.3.).

2.1. Imagem intencionalmente projetada e

não intencionalmente projetada

Ao destinar-se à consideração dos recetores da

informação, a imagem projetada assume o papel

de fator pull no processo de decisão do destino do

potencial visitante (Andreu et al., 2001). Os fato-

res pull dizem respeito a estímulos extrínsecos ao

indivíduo como as fontes de informação, os atribu-

tos do destino e a experiência anterior no mesmo

(Baloglu & McCleary, 1999a; Pike, 2008), que o

impelem a desempenhar determinado comporta-

mento.

Já Gartner concluía em 1994 que as imagens

dos destinos podem ser vistas como fatores pull e

que, por isso, o seu entendimento é fundamental

para o desenvolvimento do potencial pull do des-

tino.

Hunter (2012) acrescenta ainda que a imagem

projetada de um destino é uma combinação da

autoridade governativa e dos esforços comerciais

privados, resultando na criação de uma imagem

singular e icónica de um local ou de atributos ide-

ais para o mesmo. No entanto, apesar de Hunter

(2012) realçar a vertente controlada pelos emisso-

res da imagem, vários autores distinguem a exis-

tência de duas formas de projeção da imagem �

intencional e não intencional -, as quais resultam

num compêndio de mensagens (Camprubi, 2011).

Desta forma, a imagem projetada de forma in-

tencional é produzida e projetada por organizações

com interesse no turismo e, por isso, têm uma co-

notação mais comercial e fazem uso das técnicas

de marketing. A imagem emitida de forma não

intencional ocorre através de meios independentes

da gestão dos destinos (Hsu & Song, 2012; Tasci

& Gartner, 2007; van Gorp & Béneker, 2007).

A primeira materializa-se em brochuras, pro-

gramas de promoção de destinos, websites, fei-

ras promocionais, documentos governamentais e

de intermediários turísticos, entre outros materiais

publicitários em turismo. Assim, relacionam-se em

grande medida com os agentes induzidos mencio-

nados anteriormente (Gartner, 1994; Gunn, 1988).

Por outro lado, a imagem emitida sem propósito

de promoção e de in�uenciar o comportamento

do consumidor, aparece nos media mais popula-

res como programas de televisão, �lmes, livros e

jornais ou é transmitida através do fenómeno do

passa-a-palavra. Esta relaciona-se, assim, com as

fontes da imagem orgânica propostas por Gunn

(1988) e mencionadas anteriormente (Hsu & Song,

2012; Tasci & Gartner, 2007; van Gorp & Béneker,

2007).

2.2. Canais e modos de formação da imagem

projetada

No contexto da imagem que é projetada e co-

municada, torna-se também pertinente conhecer

os meios ou canais através dos quais esta imagem

é formada e transmitida, uma vez que canais di-

ferentes poderão conduzir a imagens distintas e
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alcançar segmentos de mercado distintos.

Os agentes de formação da imagem propostos

por Gartner (1994) podem ser perspetivados como

fontes de informação para a procura e, simultanea-

mente, como canais de comunicação para a oferta.

Estes agentes �atuam independentemente ou em

combinação para formar uma imagem do destino

única para o indivíduo� (Gartner, 1994, p. 197).

O quadro 1 apresenta os vários agentes de emissão

da imagem e respetivas características no que con-

cerne à credibilidade e à penetração do mercado.

Quadro 1 | Agentes de formação da imagem de destinos turísticos

Fonte: Adaptado de Gartner (1994, p. 210).

Torna-se claro que os agentes evidentes indu-

zidos (I e II) e encobertos induzidos (I e II) se

enquadram no tipo de imagem intencionalmente

projetada pelos responsáveis do destino, ao passo

que os agentes autónomos e orgânicos se enqua-

dram na projeção não intencional do destino, sobre

a qual os gestores não exercem controlo direto.

É de realçar o facto de a opinião requerida a

amigos e conhecidos, os canais autónomos e os ca-

nais encobertos induzidos - os quais, na perceção

do recetor, não são induzidos pelo destino � serem

os mais credíveis para o potencial visitante pre-

cisamente por não serem de cariz explicitamente

comercial (Gartner, 1994; Govers et al., 2007).

O passa-a-palavra é atualmente um fenómeno

poderoso ao mostrar-se como a fonte de informa-

ção mais importante para a seleção do destino, jun-

tamente com a experiência anterior de visita (An-

dreu et al., 2001). No entanto, além de exercerem

uma baixa penetração no mercado, estes são muito

di�cilmente manipuláveis pelo destino. O destino

conseguirá proporcionar uma melhor experiência e

maior satisfação ao visitante in�uenciando, indi-

retamente e de forma positiva, o passa-a-palavra

dos agentes orgânicos solicitados e não solicitados

e dos agentes puramente orgânicos, ou seja, a pró-

pria experiência no destino.

Por outro lado, embora os agentes induzidos

sejam de mais fácil acesso e controlo pelos des-

tinos, estes são os que têm menos credibilidade

junto do potencial visitante. Desta forma, e tendo

em mente as perspetivas sobre a credibilidade e a

penetração no mercado dos agentes, Tasci e Gart-

ner (2007) sugerem que uma combinação de agen-

tes pode ser utilizada para formar um programa de

projeção do destino.

Atualmente, ao falar-se de canais de comu-

nicação e fontes de informação é imprescindí-
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vel mencionar-se o papel preponderante desempe-

nhado pela internet, o qual é ainda mais notório

no setor do turismo devido à �intangibilidade as-

sim como elevado preço, risco e nível de envolvi-

mento� subjacentes a este setor (Stepchenkova &

Morrison, 2006, p. 944). Para a oferta, a internet

apresenta-se como o mais rápido e económico meio

de alcance do visitante, principalmente a nível in-

ternacional (Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006)

e, para o lado da procura, proporciona informação

mais aprofundada e rica em conteúdo (Govers &

Go, 2003; Stepchenkova & Morrison, 2006), con-

tribuindo para o aumento natural do número de

pessoas e entidades a utilizar este meio de comu-

nicação (Buhalis, 1998).

2.3. Análise da imagem projetada de destinos

turísticos

Sendo a imagem projetada tão plural, devido

aos diversos meios de alcançar a mente do rece-

tor, e tendo esta um papel determinante tanto na

imagem percebida, em que atua como estímulo

externo, como no comportamento do consumidor

ao nível do processo de seleção do destino, o en-

tendimento da sua projeção à escala global é um

desa�o, o que di�culta a utilização de modelos e

técnicas de medição da mesma (Custódio & Gou-

veia, 2007).

Vários objetos de estudo e áreas territoriais têm

vindo a ser analisadas no âmbito da imagem pro-

jetada ao longo das duas últimas décadas. Alguns

autores optam por analisar brochuras de promo-

ção dos destinos (Camprubi, 2011; Hunter, 2012;

Vareiro & Ribeiro, 2006), guias turísticos (Hun-

ter, 2012; van Gorp & Béneker, 2007), revistas

de turismo (Hsu & Song, 2012), documentos go-

vernamentais de promoção (Nascimento, 2008) ou

inquéritos a representantes de OMD (Grosspietsch,

2006; Hashim et al., 2007; Kozak, 2006; Nasci-

mento, 2008).

No entanto, o objeto de análise mais comum

atualmente, devido à já abordada importância da

internet e da comunicação online, são os websi-

tes das Organizações Marketing de Destino (Choi

et al., 2007; Govers & Go, 2005; Haiyan, 2010;

Hashim et al., 2007; Kim & Lehto, 2012; Michaeli-

dou, Siamagka, Moraes, & Micevski, 2013; Pinho,

2009; Stepchenkova & Morrison, 2006; van Gorp

& Béneker, 2007; Vareiro & Ribeiro, 2006).

Todos estes objetos de análise são controlados,

de forma mais ou menos direta, pelos gestores dos

destinos, correspondendo, portanto, a agentes in-

duzidos. Os restantes agentes são de mais difícil

análise e medição. No entanto, alguma análise foi

já realizada a agentes orgânicos, como é o caso do

trabalho desenvolvido por Walzem (2011) e Choi,

Lehto e Morrison (2007) que analisaram blogs de

viagens, escritos por visitantes.

Sendo um dos objetivos da presente investiga-

ção a caracterização da imagem projetada de Por-

tugal como destino turístico, torna-se pertinente

analisar a perspetiva nacional do mesmo e, por

isso, opta-se pela análise da imagem promovida

pela Entidade Nacional do Turismo em Portugal

� o Turismo de Portugal, Instituto Público. Neste

sentido, e devido também à elevada penetração no

mercado que os agentes encobertos induzidos al-

cançam, opta-se pela análise do website o�cial de

promoção do Turismo de Portugal.

3. Metodologia

Considerando o enorme impacto que os meios

online têm vindo a ter nos últimos anos, e tendo

por base o objetivo da presente investigação,

optou-se por realizar a análise do portal o�cial de

promoção e marketing do turismo em Portugal (vi-

sitportugal.com).

A análise do portal o�cial do turismo em Portu-

gal vai também ao encontro da atual estratégia de

promoção do Turismo de Portugal, que pretende

abandonar as campanhas tradicionais, focando-se
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nos meios online e no apoio à operação de negócio

(Turismo de Portugal, 2014).

Para além disso, este canal de comunicação

enquadra-se no conjunto de agentes evidentes in-

duzidos I e II (quadro 1) (Gartner, 1994), os quais

são canais com média e elevada penetração no

mercado.

A análise do site visitportugal.com concentra-

se no conteúdo escrito. Nesta fase da investigação

pretende-se identi�car os principais atributos pro-

movidos pelo marketing de turismo internacional

em Portugal e identi�car a imagem projetada na-

cional e internacional do destino.

Foram adaptadas as metodologias utilizadas

por vários autores (por exemplo, Choi, Lehto &

Morrison, 2007; Govers & Go, 2005; Hashim,

Murphy & Hashim, 2007; Hsu & Song, 2012; Step-

chenkova & Morrison, 2006) que realizaram uma

análise de conteúdo de sites para analisar a ima-

gem projetada de destinos turísticos.

3.1. Recolha, tratamento e análise do portal

o�cial de promoção do turismo em Portugal

Alguns autores têm em consideração a estru-

tura e o conteúdo para a análise de websites. No

presente estudo, apesar de se procurar perceber ini-

cialmente a estrutura do portal o�cial do turismo

em Portugal, a análise focaliza-se no conteúdo do

mesmo, uma vez que o objetivo é a identi�cação

dos principais atributos promovidos de Portugal

como destino turístico por meio deste portal.

Além disso, em diversas investigações (Choi et

al., 2007; Govers & Go, 2005; Hashim et al., 2007;

van Gorp & Béneker, 2007) é analisada a informa-

ção textual e a informação pictográ�ca dos websi-

tes. Apesar de ambos os elementos serem relevan-

tes para a criação da imagem, no presente estudo,

opta-se pela análise textual do website.

Com base em vários autores que desenvolve-

ram estudos semelhantes (Choi et al., 2007; Go-

vers & Go, 2005; Hashim et al., 2007; Hsu &

Song, 2012; Pinho, 2009; Stepchenkova & Mor-

rison, 2006; van Gorp & Béneker, 2007), optou-se

pelos passos constantes no quadro 2 para reco-

lha, tratamento e análise da informação textual do

website visitportugal.com.

Quadro 2 | Procedimentos de recolha, tratamento e análises da informação do portal o�cial de promoção do turismo em Portugal
visitportugal.com

Fonte: Elaboração própria.
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Na fase de recolha de dados, com o apoio do

mapa do website visitportugal.com, disponibilizado

no mesmo, foi elaborado o quadro 3 que permi-

tiu perceber qual o conteúdo relevante tendo em

mente o objetivo proposto.

Quadro 3 | Estrutura do portal o�cial do turismo em Portugal visitportugal.com

Fonte: Elaboração própria, com base em Turismo de Portugal (2014b).
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Além destes separadores, em cada um dos se-

paradores do ponto �O que fazer?� encontram-se

hiperligações para subseparadores com informação

relacionada com o respetivo tema, os quais tam-

bém foram tidos em consideração. Algumas des-

tas hiperligações encontram-se repetidas em mais

do que um dos separadores de �O que fazer?�, no

entanto, teve-se em atenção para a sua contabili-

zação e cópia apenas uma vez, de maneira a evitar

a duplicação indevida de informação.

A informação dos separadores e respetivos sub-

separadores de �O que procura?� não foi consi-

derada relevante por ser constituída apenas por

contactos de estabelecimentos relacionados com o

tema.

Sombreados a cinzento encontram-se os sepa-

radores cujo conteúdo foi considerado relevante.

Crê-se que os restantes - não sombreados - não

contêm informação textual relevante para o al-

cance do objetivo proposto. Desta forma, o texto

constante nos separadores do website visitportu-

gal.com sombreados a cinzento no quadro 3 foi

copiado para um documento Word, o que resultou

num total de 91.786 palavras.

Na fase de tratamento dos dados recolhidos,

com recurso ao software de análise de conteúdo

NVivo 10, realizou-se uma listagem das palavras

que se repetem mais de 19 vezes, excluindo-se au-

tomaticamente as palavras com menos de três ca-

rateres e as palavras de�nidas pelo NVivo 10 como

palavras impedidas, ou seja, palavras sem relevân-

cia. Além disso, selecionou-se o nível 2 de agru-

pamento de palavras, o qual, em lugar de fazer a

contagem de palavras exatamente iguais, agrupa-

as em palavras derivadas (por exemplo: `praia' e

`praias' são contabilizadas em conjunto).

De seguida, fez-se uma análise exaustiva das

palavras listadas de maneira a �ltrar outras pala-

vras sem relevância para o presente estudo como

são exemplo palavras auxiliares (artigos e prono-

mes) ou palavras muito comuns na língua portu-

guesa, mas sem qualquer conteúdo relevante para

o efeito.

Os passos 2.1. e 2.2. repetiram-se consecuti-

vamente até se obter uma listagem �nal das pa-

lavras de conteúdo relevante que se repetem mais

do que 19 vezes nos dados recolhidos. Antes de

passar à fase 2.3., foi extraída, através do software

NVivo 10, uma nuvem de palavras que permite,

de uma forma visual, ter uma primeira noção dos

conceitos mais referidos no portal o�cial de pro-

moção de Portugal como destino turístico.

Após exportação da lista de palavras relevantes

para o Excel para seu tratamento de forma mais

personalizada, mostrou-se necessário fazer dois ti-

pos de tratamento aos dados: separar as palavras

cujo agrupamento automático pelo NVivo não faz

sentido em língua portuguesa (por exemplo: con-

tagem conjunta da frequência das palavras `prata'

e `prato', `livre' e `livro', `galé' e `galeria', `caldas'

e `caldo'); separar as palavras homógrafas conso-

ante o contexto em que se inserem no texto (por

exemplo: forte, porto, tomar, madeira, baixa). No

�nal do tratamento dos dados, e ainda antes da

fase de análise dos mesmos, realizou-se uma lis-

tagem das 30 palavras mais frequentes no portal

o�cial de promoção de Portugal.

Por �m, na fase da análise dos dados textuais

recolhidos e tratados realiza-se a codi�cação das

palavras repetidas mais de 19 vezes em categorias

de�nidas à priori, tendo por base a revisão de lite-

ratura realizada e, principalmente, os atributos da

imagem propostos por Beerli e Martín (2004). Fo-

ram codi�cadas 294 palavras ou conjuntos de pa-

lavras (por exemplo: história, histórias, histórica,

históricas, histórico, históricos são palavras que

pertencem ao conjunto `história') constantes no

portal o�cial do turismo em Portugal que, com as

respetivas repetições, perfazem um total de 15.102

palavras, o que corresponde a 16,45% do texto re-

colhido no website.

Estes 294 conjuntos de palavras foram catego-

rizados em oito temas, tendo-se como critério pri-

meiro de categorização a sua contextualização no

âmbito do turismo, tendo em conta o objetivo da

análise. Os temas respeitam a oito dos nove atri-
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butos da imagem de destino turísticos propostos

por Beerli e Martín (2004): recursos naturais; in-

fraestruturas gerais; infraestruturas turísticas; tu-

rismo de lazer e recreio; cultura, história e patri-

mónio; ambiente natural; ambiente social; atmos-

fera do lugar. Apenas o atributo `fatores políticos

e económicos' proposto pelos autores foi excluído

pelo facto de nenhuma das palavras se enquadrar

nessa categoria.

Há que ter em consideração alguns critérios

que se tornaram necessários estabelecer ao longo

desta análise para que a mesma se tornasse obje-

tiva:

• Na categoria dos `recursos naturais' foi in-

cluído tudo o que provém da natureza, ex-

ceto alimentos, os quais se incluíram na ca-

tegoria `cultura, história e arte' da qual faz

parte a gastronomia;

• Na categoria `infraestruturas gerais' foram

incluídas todas as formas de divisão territo-

rial (exemplos: cidades, vilas, etc.) e loca-

lizações urbanas (exemplos: centro, bairro,

etc.), assim como construções/edifícios não

diretamente relacionados com turismo ou

história (exemplos: casas, quintas, marinas,

etc.);

• Na categoria `cultura, história e arte' foram
incluídos adjetivos relacionados com a longe-

vidade temporal que se associem à história e

à modernidade/antiguidade, adjetivos rela-

cionados com a gastronomia, estilos artísti-

cos, edifícios de interesse histórico e cultural

e de atração turística, gastronomia e vinhos,

música, costumes, tradições, religião;

• Na categoria `ambiente natural' incluíram-

se cores e adjetivos visíveis e tangíveis que se

associem a paisagens, assim como palavras

associadas à conservação;

• Na categoria `ambiente social' incluíram-se

fatores humanos e não culturais;

• Na categoria `atmosfera do lugar' fo-

ram incluídos estados de espírito, senti-

mentos e emoções, assim como adjeti-

vos/características não visíveis ou intangí-

veis associadas ao lugar.

Com o objetivo de perceber quais os desti-

nos dentro de Portugal mais promovidos, tornou-se

pertinente agrupar numa categoria especí�ca de-

nominada de `destinos' todos os nomes de cidades,

vilas, ilhas e regiões de Portugal.

Após a categorização de cada palavra, foi pos-

sível ainda calcular a frequência absoluta dos te-

mas através da soma da frequência das palavras

neles agrupadas, de maneira a concluir acerca dos

atributos e dos destinos mais promovidos no portal

o�cial do turismo em Portugal.

Posteriormente, e tendo em consideração que

duas destas categorias se destacam perante as res-

tantes, tornou-se de interesse para o presente es-

tudo categorizar as palavras nelas incluídas em

subcategorias. Estas subcategorias foram neste

caso de�nidas ao longo do processo (à posteriori),

ao invés das anteriores que foram de�nidas previ-

amente, com base no trabalho de Beerli e Martín

(2004).

4. Análise e discussão de resultados

A análise de conteúdo é uma das técnicas que

tem vindo a ser utilizada nas últimas décadas para

análise da imagem de destinos turísticos, principal-

mente no que respeita à análise da imagem promo-

vida pelos destinos através de meios de comunica-

ção diversos. Pretende-se nesta secção analisar a

imagem promovida de Portugal como destino tu-

rístico realizada através do método de análise de

conteúdo ao portal o�cial do turismo em Portugal,

o website visitportugal.com.

A análise e respetivos resultados encontram-se

divididos em três partes. Numa primeira fase, o

tratamento inicial dos dados (fase 2.1. e 2.2. do
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quadro 2) permitiu obter uma nuvem das palavras

com maior relevância no portal em análise. A se-

gunda fase do tratamento dos dados (fase 2.3., 2.4.

e 2.5. do quadro 2) permitiu extrair uma listagem

das 40 palavras utilizadas frequentemente no por-

tal. Por último, a análise dos dados por meio de

codi�cação das palavras conduziu à identi�cação

dos principais atributos projetados da imagem de

Portugal e dos principais destinos portugueses pro-

movidos.

A utilização do software NVivo 10 foi funda-

mental para a extração da listagem inicial das pa-

lavras constantes no portal e das suas frequências

(absolutas e relativas), assim como para a �ltra-

gem das palavras mais relevantes. Além disso, o

recurso ao Excel foi também fundamental para a

organização dos dados, que se apresentam extensi-

vos e complexos, e para a codi�cação e contagem

�nal das palavras dos atributos.

4.1. Resultados da análise de conteúdo ao

portal visitportugal.com

Após a recolha dos dados e o seu tratamento

inicial relativo à �ltragem das palavras sem rele-

vância, foi possível obter o primeiro output desta

análise: a nuvem das palavras relevantes mais fre-

quentes do portal visitportugal.com.

Figura 1 | Nuvem das palavras relevantes mais frequentes do portal visitportugal.com Fonte: Elaboração própria

A nuvem de palavras apresentada na �gura 1

permite adquirir uma noção grá�ca e visual dos

conceitos mais mencionados no portal em análise.

Como se pode observar, os conceitos mais visíveis

na nuvem são `praia', `maré', `vinhos', `cidades',

`Porto', `história', `santos', `ilha', `parque', `Lis-

boa' e `rio'. Aqui se denota a grande presença,

em primeiro lugar, dos produtos de sol e praia no

portal de promoção do turismo em Portugal. Além

desses, é dado especial relevo também à natureza

(`ilha', `parque' e `rio'), assim como ao enoturismo

(`vinhos'), aos produtos urbanos (`cidades', `Porto'

e `Lisboa') e ainda à história e religião (`história' e

`santos').
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Apesar de menos relevantes do que os ante-

riores, outros conceitos são realçados na nuvem

de palavras, tais como: `descobriu', `património',

`museu' e `castelo' que se podem associar à rica

história de Portugal, à oferta arquitetónica e de

produtos turísticos associados; `igreja' e `senhora'

(termo sempre associado a nomes de santas) que

se associam à forte religiosidade do país e ao tu-

rismo religioso; `campos', `vilas', `paisagem', `na-

turais/natural', `vista', `serras' e `vales' que reme-

tem para aspetos ligados à natureza e à existência

de atrações naturais; `passeio' e `percursos' que

transmitem a ideia de atividade, movimento e ob-

servação do que se encontra em redor; `costa' e

`atlântico' que remetem, tal como anteriormente,

para a ideia de mar, praia e atividades aquáticas

relacionadas. Além disso, alguns destinos (regiões,

cidades, etc.) para além do Porto e Lisboa, como

já referido, destacam-se: o Norte do país, a ilha da

Madeira, o Douro, o Algarve e o Centro do país.

De seguida, deu-se continuidade ao tratamento

dos dados, tendo-se, desta vez, em maior conside-

ração o signi�cado e o contexto das palavras que

assim o exigiram (fases 2.4. e 2.5.). Daqui resul-

tou uma listagem das palavras com maior relevân-

cia e mais frequentes no portal visitportugal.com.

Considerou-se que a extração e análise das 40 pa-

lavras mais frequentes seria o mais adequado por

ser uma quantidade com uma extensão signi�ca-

tiva e, simultaneamente, não demasiado complexa

para análise.
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Quadro 4 | Listagem dos 40 conceitos relevantes mais frequentes no portal visitportugal.com

Fonte: Elaboração própria

Observa-se nas primeiras linhas do quadro 4

que os conceitos com frequência mais elevada se

assemelham, de facto, aos mais realçados e anali-

sados na nuvem de palavras: `praia', `maré', `ilha',

`cidades', `vinhos', `santos', `Lisboa', `história' e

`rio'.

Analisando os 40 conceitos do quadro 4,

veri�ca-se que vários aspetos são referidos com

frequência, o que revela uma certa multiplicidade

de produtos e variedade na oferta turística:
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• `natural', `ilha', `rio', `parque', `águas',

`serras', `vilas', `campos', `vista, `paisagem'

são conceitos que nos remetem para elemen-

tos da natureza;

• `história', `antiga', `castelo', `museu', `des-

cobriu', `cultura' e `património' são concei-

tos associados à história, antiguidade e cul-

tura;

• `praia', `maré', `costa', `areia' e `barcos',

mais uma vez, associam-se à extensa linha

de costa e praias portuguesas que consti-

tuem o famoso produto de sol e mar ofe-

recido neste país;

• `passeio', `percursos', `golfe', `rota' e `ca-

minhar' ligam-se à atividade e movimento

geralmente associados ao lazer e ao recreio;

• `santos', `senhora' e `igreja' são conceitos

associados à religião e ao turismo desta na-

tureza;

• `cidades', `casas' e `centro' são conceitos

urbanos que remetem para a importância das

cidades e do urbanismo nos aspetos promo-

vidos;

• `vinhos' é, de facto, um dos reconhecidos

produtos portugueses que caracteriza o país

e que se tem desenvolvido como produto tu-

rístico � enoturismo.

Vários destinos podem ainda ser identi�cados

na lista: Lisboa, Norte, Madeira, Porto, Sul e

Douro, os quais são, de facto, destinos turísticos

notáveis e reconhecidos em Portugal.

Por último, as palavras repetidas 20 ou mais

vezes (total de 294 palavras) foram codi�cadas nos

atributos propostos por Beerli e Martín (2004) e

na categoria de�nida como `destinos'. Como resul-

tado para discussão, apresenta-se, de seguida um

quadro com os atributos e respetivas frequências

absolutas e relativas, resultantes da soma das pa-

lavras incluídas em cada categoria (quadro 5), e

ainda um quadro relativo aos destinos mais referi-

dos no portal em análise, cuja referência se repete

mais do que 19 vezes (quadro 6).

Quadro 5 | Resultado da codi�cação das palavras mais frequentes em atributos

Fonte: Elaboração própria

Segundo o disposto no quadro 5, os 294 con-

ceitos distintos analisados (conceitos considerados

relevantes para a presente análise e que se repetem

20 ou mais vezes no texto recolhido) multiplicam-

se em 15102 palavras no portal o�cial de promoção

do turismo em Portugal.

O atributo relacionado com a Cultura, História

e Arte é o mais mencionado (26,69%), seguido dos

Recursos naturais (23,79%). A categoria Destinos,

que corresponde a 11,56%, é distinta das restantes

por incluir locais em vez de produtos ou atributos

turísticos, e por isso é analisada com maior atenção



78 |RT&D | n.o 29 | 2018 | MANO e COSTA

posteriormente. Segue-se o Turismo de lazer e re-

creio (10,99%), as Infraestruturas gerais (8,87%),

o Ambiente natural (6,38%), a Atmosfera do lu-

gar (6,29%), as Infraestruturas turísticas (2,91%)

e, por último, o Ambiente social (2,52%).

Devido ao destaque notório dos atributos Cul-

tura, História e Arte e Recursos Naturais, torna-se

pertinente analisar quais os aspetos em particular

enquadrados nos mesmos. Desta forma, os con-

ceitos enquadrados no atributo Cultura, História e

Arte foram tematizados em `Cultura imaterial, tra-

dições e estilos de vida', `Gastronomia e Vinhos',

`História e arte', `Monumentos, museus e edifícios

de interesse histórico e/ou arquitetónico', `Longe-

vidade temporal' e `Religião'. Os conceitos cate-

gorizados como Recursos Naturais foram divididos

em `Clima', `Corpos de água', `Formações territo-

riais naturais', `Mar e praia' e `Natureza animal e

vegetal'. O quadro 6 e o quadro 7 apresentam as

frequências de cada uma das subcategorias.

Quadro 6 | Resultado da codi�cação das palavras do atributo cultura, história e arte em subcategorias

Fonte: Elaboração própria

Veri�ca-se no quadro 6 que, no que concerne

à cultura, história e arte, as palavras que se re-

ferem ao património material relacionado com os

monumentos, museus e outros edifícios de inte-

resse histórico e/ou arquitetónico, são as mais co-

muns (26,23%), revelando estes aspetos como dos

mais importantes para a promoção do turismo em

Portugal. A história e a arte (19,41%), a gas-

tronomia e os vinhos (19,22%) e ainda os aspetos

ligados à religião (16,75%) desempenham também

um papel marcante na promoção de Portugal como

destino turístico. Apesar de se apresentarem com

menor frequência (representando menos do que

15% do atributo Cultura, história e arte), a cul-

tura imaterial, tradições e estilos de vida (11,84%)

assim como as referências à longevidade temporal

(6,56%) são aspetos também mencionados no por-

tal o�cial de promoção do turismo em Portugal.
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Quadro 7 | Resultado da codi�cação das palavras do atributo recursos naturais em subcategorias

Fonte: Elaboração própria

Conclui-se da análise realizada no quadro 7

que, no que respeita aos Recursos Naturais, existe

um claro destaque no portal visitportugal.com para

a subcategoria ligada à praia, ao mar e à extensa

costa e areais portugueses (35,6%). As formações

territoriais naturais, de que são exemplos as pa-

lavras ilha, campo, serras, vales, montanhas, falé-

sias, entre outros, são também atributos portugue-

ses fortemente promovidos (28,21%). O portal de

promoção do turismo em Portugal não deixa ainda

de mencionar a natureza animal e vegetal do país

(16,69%) e ainda os cursos de água como rios, la-

goas, ribeiras, entre outros (12,19%). Por último,

as referências ao clima do país representam ainda

7,31% das palavras categorizadas no atributo Re-

cursos Naturais.

O quadro 8 apresenta, de forma ordenada, os

destinos que se repetem mais do que 19 vezes no

texto recolhido do portal visitportugal.com, o que

corresponde a 36 destinos distintos, referidos no

total 1746 vezes.
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Quadro 8 | Listagem dos destinos mais promovidos no portal visitportugal.com

Fonte: Elaboração própria

Através da observação do quadro 8, várias con-

clusões podem ser apuradas. Em primeiro lugar,

como se pode observar, o TOP5 de destinos men-

cionados no texto recolhido do portal visitportu-

gal.com dizem respeito a: Lisboa, região Norte,

ilha da Madeira, Porto e região Sul.

Tendo em consideração as designações das

NUTS, veri�ca-se que Lisboa se encontra em 1o

lugar, seguida do Norte, Madeira, Algarve, Aço-

res, Alentejo e Centro. No entanto, crê-se perti-

nente ter aqui em atenção as cidades e sub-regiões

pertencentes a cada uma das regiões da NUTS II

(quadro 9).
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Quadro 9 | Listagem dos destinos mais promovidos no portal visitportugal.com enquadrados nas NUTS II

Fonte: Elaboração própria

Desta forma e contrariamente ao resultado an-

terior, a partir do quadro 9 veri�ca-se que o Norte

(25,08%) é a região com maior presença no texto

analisado, seguido da região de Lisboa (20,89%),

do Algarve (11,68%), da Madeira (11%), do Cen-

tro (10,49%), dos Açores (8,99%) e, por último, o

Alentejo (4,53%).

As palavras, litoral, interior, oeste e leste foram

excluídas da análise anterior pela sua desadequa-

ção à mesma. Analisando as mesmas de forma

individual, veri�ca-se que há uma maior referência

ao litoral (2,12%) e ao oeste (2%), em relação ao

interior (2%) e ao leste (1,20%), o que signi�ca

que, de facto, a zona costeira portuguesa é mais

promovida no portal em análise do que a zona in-

terior do país.

Observa-se ainda que várias cidades ou vi-

las constam na lista dos destinos mais frequen-

tes do texto em estudo, o que se torna tam-

bém de interesse analisar. Nos dois primeiros

lugares destacam-se, naturalmente, a capital do

país � Lisboa (10,65%) � e a designada capi-

tal do Norte do país � Porto (8,36%). Com

bastante menos representatividade, mas, ainda

assim, rondando os 2% do total dos destinos

encontra-se Sintra (2,69%) e ainda Viana do

Castelo (1,89%). Segue-se Peniche (1,72%),

Cascais (1,60%), Coimbra (1,60%), Guimarães

(1,49%), Évora (1,49%), Braga (1,37%), Tomar

(1,32%), Fátima (1,32%), Nazaré (1,32%), Óbi-

dos (1,32%), Albufeira (1,26%), Estoril (1,26%)

e, por último, Setúbal (1,20%).

5. Conclusão

A análise de conteúdo efetuada ao portal o�-

cial de promoção do turismo em Portugal revela

que as associações à praia, mar e natureza são

as palavras mais promovidas, assim como aspetos

ligados à história, arquitetura e religião, ao urba-

nismo (cidades e centros), aos vinhos, e ainda às

atividades e lazer.

Após o processo de categorização de palavras

em atributos, conclui-se que o atributo mais pro-

movido de Portugal como destino é a cultura, his-

tória e arte, seguido pelos recursos naturais. Desta
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forma, Portugal promove-se como um destino forte

em termos históricos, arquitetónicos, culturais, de

uma gastronomia notável e tradições muito par-

ticulares, assim como, um destino com um ótimo

clima, que tanto oferece boas praias e produtos

relacionados com o mar e as atividades aquáticas,

como dispõe de vegetação e espaços naturais de

montanha, serra, rio, lagoas, entre outros. Pelo

contrário, as infraestruturas turísticas e o ambiente

social são os aspetos menos realçados na promo-

ção online de Portugal, revelando assim um fraco

esforço de posicionamento em relação a estes atri-

butos.

Veri�ca-se ainda que Lisboa e o Norte do país

(incluindo a cidade do Porto) são as zonas mais

promovidas, seguidos pela ilha da Madeira e pelo

Algarve. Apesar de algumas cidades, além de Lis-

boa e Porto, serem mencionadas com uma frequên-

cia considerável - Sintra, Viana do Castelo, Peni-

che, Cascais e Coimbra -, a promoção no que con-

cerne aos destinos foca-se nas duas grandes áreas

metropolitanas do país, o que revela uma fraca

aposta na promoção de destinos alternativos que

minimizem a saturação dos destinos mais concor-

ridos.

Um dos principais contributos deste artigo

prende-se com a análise do conteúdo do portal o�-

cial de promoção de Portugal como destino turís-

tico e a compilação da respetiva informação, o que

em termos de gestão dos destinos é fundamental e

irá permitir conhecer as semelhanças e diferenças

entre aquilo que é promovido e a forma como a

imagem é percebida, quer por parte dos visitantes,

mas também por parte dos intermediários turísti-

cos, e irá permitir orientar as estratégias de mar-

keting de�nidas pelas Organizações de Marketing

do destino Portugal.

Em termos de investigação futura sugere-se a

análise de conteúdo aos websites dos principais

operadores turísticos/agências de viagens de inco-

ming em Portugal. Essa análise irá permitir a reali-

zação de análises de correspondência com o portal

de promoção do destino Portugal, o que permitirá

apurar conclusões relevantes para a gestão da pro-

moção do destino Portugal.

O estudo da ligação entre aquela que é a ima-

gem percebida do destino e o esforço �nanceiro

realizado pelo Turismo de Portugal, como Orga-

nização de Marketing do Destino nacional, para a

captação de novos mercados ou manutenção dos

mercados tradicionais, poderá trazer implicações

de relevância ao nível da de�nição estratégica e re-

direccionamento dos investimentos realizados em

promoção, o que se torna ainda mais pertinente

pelo fato de existir uma elevada concentração do

mercado num reduzido número de países, exigindo

um maior esforço de diversi�cação dos mercados.
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